Editorial

Wieso eigentlich
Arbeitgebermarke?

Sie haben doch schon viel Geld in die
Unternehmens- oder Produktmarke
gesteckt. Wieso dann zusatzlich noch
in eine Arbeitgebermarke investieren?

Nun, Sie konnen eine herausragende
Unternehmensmarke besitzen, lhre
Produkte konnen ein hohes Ansehen
genieBen - und trotzdem weill kein
potenzieller Bewerber, wie das Be-
triebsklima aussieht, welche Arbeits-
bedingungen herrschen, wie Sie bei-
spielsweise zu Homeoffice und
flexiblen Arbeitszeiten stehen.

Hier setzt die Arbeitgebermarke an.
Strategisch geplant und kontinuierlich
umgesetzt, kann sie in Zeiten demo-
grafischen Wandels, hohen Fachkrafte-
mangels und einer sich stark andern-
den Arbeitswelt genau der Grund sein,
aus dem sich ein geeigneter Bewerber
bei Thnen meldet.

Ubrigens ist Employer Branding schon
lange nicht mehr nur eine schicke
Wortkreation, fiir die nur die groRen
Konzerne Geld und Zeit haben. Die Zei-
ten, in denen eine gut gestaltete Anzei-
ge fiir viele Bewerbungen von High
Potentials sorgte, sind vorbei. Sie zu
akquirieren und dann auch lange zu
halten, das sind die Griinde zum Auf-
bau einer Arbeitgebermarke. Also los:
Machen Sie Ihr Unternehmen fiir den
Arbeitsmarkt sichtbar. Es lohnt sich!

Mirco Welsing
Leiter des Competence Circles

Inhalt

Das Produkt ,Arbeit" 01
zur Marke machen

EVP im Visier 02

Operative Umsetzung: 05
Attraction, Recruiting, Retention

Fazit 06

YAl

DEUTSCHER MARKETING VERBAND

COMPETENCE CIRCLE EMPLOYER BRANDING WHITEPAPER NR. 1|17

So wird das Arbeiten in lhrem
Unternehmen zur Marke

Nutzen des Gesamtkonzeptes

Sie haben eine gelungene Imagean-
zeige platziert? Sie waren auf der
letzten Job-Messe? Sie nutzen Social
Media, um auf Vakanzen hinzuweisen?
Sie haben eine passable Karriere-
Website? Sie glauben, das ist Employer
Branding? Weit gefehlt!

Employer Branding erschopft sich
nicht in dem MaBnahmen-Potpourri,
zur Ansprache und Bindung von Fach-
kraften. Employer Branding ist mehr
als die Summe von EinzelmalRnahmen
der Rekrutierung: Es schafft einen
strategischen, werthaltigen Rahmen,
der Orientierung gibt und der aus den
EinzelmaBnahmen der Rekrutierung
und des Personalmanagements ein

Idee des Employer Branding

Die Idee des Employer Branding ist es,
eine konsistente Arbeitgebermarke
(Employer Brand) in den Augen der
Unternehmensmitglieder, der Bewer-
berzielgruppen und weiterer fir das
Unternehmen wichtiger externer Grup-
pen (z. B. Politik, Verbande, Presse) sys-
tematisch zu planen, zu erzeugen und
zu steuern (Lukasczyk 2012). Die An-
nahme dabei ist, dass Unter-
nehmen neben ihren Kernprodukten
immer auch das Produkt ,Arbeit” mit
arbeitgebertypischen Eigenschaften an-
bieten. Dieses Produkt ,Arbeit” ist die
Basis der Arbeitgebermarke, die — wie
alle Marken - als fest verankertes Bild
in den Kopfen der Kunden entsteht.
Die Arbeitgebermarke ist die Summe
aller Vorstellungen, die in das Unter-
nehmen als Arbeitgeber bei Mitarbei-
tern, Bewerbern und Multiplikatoren
hervorruft, wodurch das Produkt
Arbeit im Unternehmen von der Arbeit
in anderen Unternehmen zu unter-
scheiden ist (Esch et al. 2001).

Dieses Bild vom Arbeitgeber basiert
auf unmittelbaren, aber zum groRen
Teil auch auf vermittelten Erfahrungen

stringentes Gesamtkonzept macht,
das das Unternehmen als Arbeitgeber
im Wettbewerb um Fachkrafte punk-
ten lasst. Es hilft dabei, sich in allen
zielgruppenbezogenen Aktivitaten als
der Arbeitgeber zu prasentieren, der
man ist bzw. der man anstrebt zu sein.
Es ermoglicht, die richtigen ziel- und
zielgruppenorientierten Malknahmen
zu identifizieren und sie so auszuge-
stalten, dass sie auf das Bild als
Arbeitgeber einzahlen. Und es unter-
stutzt die Bundelung von finanziellen
sowie personellen Ressourcen und er-
zielt eine optimale Wirksamkeit der
eingesetzten Mittel.

mit dem Unternehmen. Dadurch wird
es moglich, aktiv Einfluss auf das Bild
vom Arbeitgeber bei den wichtigen
Zielgruppen fur das Unternehmen zu
nehmen, indem man

e zuerst herausarbeitet, worin die
Besonderheit, das Alleinstel-
lungsmerkmal und der Mehrwert
des Produktes Arbeit in dem Un-
ternehmen bestehen - also die
Employer Value Proposition (EVP)
des Arbeitgebers und darauf auf-
bauend die Arbeitgebermarke
formuliert,

e dann die Arbeitgebermarke in
eine Copy-Strategie umsetzt, die
einen Rahmen fiur die Personal-
kommunikation und die Gestal-
tung der Personalinstrumente
bietet

e und schlieBlich die Copy-Strategie
nutzt, um fur die drei operativen
Aufgaben des Employer Branding
JAttraction®,  Recruiting”  und
,Retention” stimmige, zielgrup-
penspezifische Malnahmenbun-
del abzuleiten.
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EVP im Visier

Die Employer Value Proposition ist der  gebers in pragnanter Form beschreibt
Markenkern der Arbeitgebermarke. Sie  (vgl. Lehmann 2012). Diesem Marken-
ist die Summe der Charaktereigen- kern, der Employer Brand und der Co-
schaften, durch die sich ein Arbeitgeber  py-Strategie kann man sich in den fol-
positiv von seinen Wettbewerbern ab-  genden Schritten annahern:

hebt und die Marke eines Arbeit-

ﬂ Mogliche Charaktereigen-
schaften sammeln

Die Charaktereigenschaften eines Ar- 1. Allgemein gefragt: Welche Befragt werden sollten ...

beitgebers erfahrt man nicht am Begriffe beschreiben am ' ' ) )
Schreibtisch. Es geht kein Weg daran besten, wie (Sie) das Unter- * Mitarbeiter und Flhrungskrafte,
vorbei, Vertreter wichtiger Z|elgruppen nehmen als Arbeitgeber am « chemalige Mitarbeiter, z. B.
danach zu fragen, was sie mit dem Arbeitsmarkt wahrgenommen

. o . . im Rahmen von Exit-Interviews,
jeweiligen Unternehmen als Arbeit- wird (wahrnehmen)?

geber verbinden. Hilfreich ist ein teil-
strukturierter Fragebogen, der eine

* (potenzielle) Bewerber, z. B.
im Rahmen von Hochschulaktivi-

2. Warum arbeiten Sie/die
Mitarbeiter gern flur das

Grundlage fur Interviews oder sc.hrn“th— Unternehmen? taten,

che Befragungen sein kann. Die fol-

genden Fragen sollten darin enthalten 3. Was ist besonders kennzeich- * Multiplikatoren, z. B. IHK-Mit-

sein: nend fir die Arbeit in diesem arbeiter, Vertreter des Bildungs-
Unternehmen? systems.

4, Welche Unternehmen sind die
Wettbewerber im Kampf um
die Talente?

5. Mit Blick auf die Wettbewer-
ber: Wodurch kann sich der
Arbeitgeber aktuell und

zuklinftig von der Konkurrenz ,Es kommt darauf an, dass
differenzieren? Mitarbeiter und Fiihrungskrafte
die Arbeitgebermarke
verkorpern — egal, ob sie mit
Kunden, mit Lieferanten oder
mit potenziellen Bewerbern
umgehen.*

Mitglied des Competence Circles:
Dietmar Eis

Kontaktdaten: .
eis@personalag.de




Charaktereigenschaften
des Arbeitgebers clustern
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Die Frage ist nun, wie man aus den un-
terschiedlichen Aussagen zum Arbeit-
geber Charaktereigenschaften folgern
kann, die die Basis fur das Alleinstel-
lungsmerkmal als Arbeitgeber sein
konnen. Ein einfacher Weg besteht da-
rin, eine Tabelle zu erstellen, bei der in
den Spalten die einzelnen Fragen und
in den Zeilen die Antworten der be-
fragten Personen aufgefuhrt werden.

Die Spalten lassen sich jetzt fragen-
weise auswerten, indem man den Ar-
gumenten in einer zusatzlichen Spalte
Zahlen zuweist. Jedes neue Argument
bekommt eine neue Zahl, gleiche Ar-
gumente werden mit der gleichen Zahl
beziffert. Am Ende lassen sich fiir jede
Frage inhaltliche Cluster bilden, in de-
nen alle Argumente mit gleichen Zah-
len zusammengefasst werden.

Nicht imitierbar

Charaktereigenschaften
des Arbeitgebers priorisieren

D

Um im dritten Schritt aus den geclus-
terten Arbeitgebercharakteristika die
Alleinstellungsmerkmale abzuleiten,
bietet sich die Arbeit mit einem res-
sourcenbasierten Kriterienraster an.
Mit dessen Hilfe kann fur die Charak-
teristika vergleichbar herausgearbei-
tet werden,

e in welchem Ausmal sie imitierbar
von anderen Unternehmen sind,

* in welchem Umfang sie vom
Markt zu erwerben sind,

e wie stark sie in der Historie des
Unternehmens verwurzelt sind,

e wie werthaltig sie fir die
relevanten Zielgruppen sind und
wie nachhaltig ihre Relevanz
einzuschatzen ist.

Merkmal 1

Nicht kurzfristig aufzubauen

Nachhaltige Relevanz
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EVP

Merkmal 2
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DIE CHARAKTER-
EIGENSCHAFTEN
EINES ARBEITGEBERS
ERFAHRT MAN NICHT
AM SCHREIBTISCH

Arbeitet man mit einer Entscheidungs-
matrix und bewertet man die Auspra-
gungen mit einer 5er-Skala von ,trifft in
vollem Umfang zu* (Wert 4) bis ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ (Wert 0) (vgl
Abbildung 1), dann lassen sich quanti-
tativ die drei zentralen Charakteristika
ermitteln, die dann - in plakative For-
mulierungen Ubersetzt - den Kern
der Arbeitgebermarke ausmachen.

Merkmal3 Merkmal 4

ABB. 1: EVP IDENTIFIZIEREN



Employer
Brand ableiten

O

Mit den sprachlich pointierten, priori-
sierten Arbeitgebercharakteristika hat
man nun die zentralen Argumente ge-
folgert, die verdeutlichen, was den
Arbeitgeber einzigartig macht. Fir das
Employer Branding ist das ein zentraler
Schritt: Diese EVP ist das Kernstuick des
Rahmens, an dem sich die Kommunika-
tion als Arbeitgeber, die Ausrichtung
der Rekrutierungsmalnahmen und
samtliche Personalinstrumente und
Prozesse orientieren mussen. Damit
das gelingt, ist eine Operationalisie-
rung der Arbeitgebermarke und eine
Ausformulierung der Markenstrate-
gie sinnvoll:

Wie jede andere Marke besitzt auch
die Arbeitgebermarke neben dem
Markenkern der EVP einen Markennut-
zen sowie eine Markenpersonlichkeit,
die es nun zu definieren gilt.

Der Markennutzen ist das Verspre-
chen, das die Arbeitgebermarke fur

@ Copy-Strategie
formulieren

Der letzte Schritt besteht darin, aus
dieser Beschreibung der Employer
Brand einen verbindlichen Orientie-
rungsrahmen flr die Kommunikation
als Arbeitgeber, fur die Ausrichtung der
Rekrutierungsmafnahmen und fir die
Gestaltung der PersonalmalRnahmen zu
entwickeln.

Dazu sind entsprechend dem Marken-
verstandnis...

e Formulierungen festzulegen, die
den EVP und den Nutzen der
Arbeitgebermarke ggf.
fur spezifische Zielgruppen
beschreiben,

* Begriffe festzulegen, die den
Arbeitgeber konnotieren sollen,

e Bildcharakteristika festzulegen,
die die Kommunikationsmal3-
nahmen illustrieren sollen.

ABB. 2: BEISPIEL
AUFBAU ARBEITGEBERMARKE
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die zentralen Motive der unterschied-
lichen relevanten Zielgruppen abgibt.
Hinweise auf das spezifische Nutzen-
versprechen, das der jeweilige Arbeit-
geber flr die zentralen Zielgruppen
abgibt, liefert das Antwortverhalten
auf die Frage 2 in Schritt 1: ,Warum
arbeiten Sie/arbeiten Mitarbeiter ger-
ne bei dem Arbeitgeber?”

Es geht dabei darum, fur die drei
basalen Zielgruppen Mitarbeiter, Be-
werber und externe Multiplikatoren
herauszuarbeiten, welche besonde-
ren Anforderungen die Arbeit bei
und mit diesem Arbeitgeber berlick-
sichtigt, z. B. ob es primar um den...

¢ materiellen Nutzen,
e karrierebezogenen Nutzen,
* Image-Nutzen,

¢ Visions-Nutzen,

Mit einer derartigen Copy-Strategie
kann jetzt sichergestellt werden, dass...

e von der Stellenanzeige Uber die
Eingangsbestatigung bis hin
zum Zusage-/ Absageschreiben
mit ahnlichen Begriffen und
gleichen Kernbotschaften
gearbeitet wird,

e die Darstellung der Arbeit-
gebercharakteristika auf der
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e Werte/kultureller
Passungs-Nutzen,

e Nutzen im Sinne der
Vereinbarkeit von Beruf
und Familie geht.

Dafur ist es hilfreich, sich mit Vertre-
tern der Zielgruppen z. B. im Rahmen
eines Workshops auszutauschen.

Sind der Markenkern und der Marken-
nutzen  beschrieben, muss zum
Schluss die Markenpersonlichkeit her-
ausgearbeitet werden. Sie beschreibt
die Tonalitat und Konnotationen, die
sich mit dem Produkt ,Arbeit” bei dem
jeweiligen Arbeitgeber ergeben.

Homepage mit denen z. B. am
Messestand korrespondieren,

e die Personalinstrumente
konzeptionell und in der Art
und Weise ihrer Anwendung
einen Beitrag zur Etablierung
der definierten Arbeitgebermar-
ke leisten.

MARKENPERSONLICHKEIT

MARKENNUTZEN

MARKENKERN




Operative Umsetzung:

Attraction, Recruiting, Retention

Das beschriebene Vorgehen bei der
Identifikation der Employer Brand
und der Formulierung eines Orientie-
rungsrahmens in Form einer Copy-
Strategie ist ein wichtiger erster
Schritt fir das Employer Branding,
jedoch keinesfalls mit ihm gleichzu-
setzen. Eine Employer Brand ist das
Ergebnis von direkten und vermittel-

a) Attraction

Darunter fallen alle MaBnahmen des
Unternehmens, um bei relevanten
Zielgruppen auf sich als attraktiveren
Arbeitgeber aufmerksam zu machen.
Der Zielgruppenfokus ist breit, die
Intention ist vor allem, die Employer
Brand in den Kopfen der wichtigen
Zielgruppen zu verankern. Marken-
konform mussen dabei vor allem die
folgenden  Malknahmenpakete ge-
staltet werden:

e Karriereseite der Unter-
nehmenshomepage

e Auftritt des Arbeitgebers
in den sozialen Medien

* Arbeitgeberimagekampagnen
 (Hoch-)Schulmarketing

Zunehmend gewinnt hier auch das
internal Branding eine Bedeutung.
Dabei geht es darum, Flhrungs-
krafte und Mitarbeiter zu Bot-
schaftern des Arbeitgebers zu ma-
chen und dadurch die positiven
Eigenschaften des Arbeitgebers ge-
radezu exponentiell zu verbreiten.
Denn wie bei allen Marken gilt
auch beim Employer Branding der
Grundsatz, dass das authentische
Markenerleben durch das Verhalten
der Fuhrungskrafte und Mitarbeiter
die nachhaltigsten Effekte bei den
wichtigen Zielgruppen verursacht.

ten Erfahrungen, die man mit einem
Arbeitgeber macht. Alle ,Touchpoints®,
an denen der Charakter des Arbeitge-
bers fur Mitarbeiter, Bewerber oder
Multiplikatoren authentisch spurbar
wird, zahlen auf die wahrgenommene
Employer Brand ein. Drei Gestaltungs-
felder sind beim operativen Employer
Branding besonders zu berlicksichtigen:

B) Recruiting

Damit sind alle Bestrebungen von
Unternehmen gemeint, mit denen sie
gezielt Bewerber in den jeweiligen
Zielgruppen zur Deckung eines spezi-
fischen Personalbedarfs ansprechen.
Der Zielgruppenfokus ist eng, die In-
tention ist vor allem, geeignete Be-
werber aus den jeweiligen Zielgrup-
pen zur Mitarbeit im Unternehmen
zu Uberzeugen. Dafur ist es wichtig,
markenkonform...

e Stellenanzeigen in Print-/
Online-Medien zu gestalten,

e soziale Medien fiur die Kommu-
nikation des Personalbedarfs
ZU nutzen,

e Pools potenzieller Bewerber (z. B.
aus Praktikantenprogrammen) zu
adressieren,

e sozial valide Auswahlverfahren
ZU nutzen,

 professionelles Bewerbungs-
management zu betreiben.

MARKENKERN

RECRUITING
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DIE PERSONLICHE
BEGEGNUNG MIT
MITARBEITERN UND
FUHRUNGSKRAFTEN IST
DER LACKMUSTEST
DAFUR, WIE
GLAUBWURDIG DIE
ARBEITGEBERMARKE
TATSACHLICH IST.

C) Retention

Das bezeichnet alle Aktivitaten des
Unternehmens, relevante Mitarbeiter-
gruppen zu einem loyalen, leistungs-
orientierten Bleiben zu bewegen (Ar-
mutat 2006). Der Zielgruppenfokus ist
intern. Die Intention ist es, Leistungs-
und Potenzialtragern bedurfniskonfor-
me Perspektiven zu bieten, durch die
sie sich an das Unternehmen gebun-
den fuhlen. Markenkonform mdissen
dabei vor allem die folgenden MaR-
nahmen gestaltet werden:

e Programme fur Talente

* Verfahren der Leistungs-
und Potenzialbeurteilung

Mitarbeitergruppenspezifische
Entlohnungs- und Anreizgestal-
tung

Bindungsforderliche
Mitarbeiterfuhrung

RETENTION

alle Bestrebungen eines
Unternehmens, bei den

jeweiligen Zielgruppen (intern

alle Bestrebungen eines
Unternehmens, gezielt
Bewerber in den jeweiligen

alle Bestrebungen eines
Unternehmens, relevante

Mitarbeiter (-gruppen) zu

und extern) als attraktiver Zielgruppen zur Deckung einem loyalen, leistungs-

ABB. 3: OPERATIVES
EMPLOYER BRANDING

Arbeitgeber auf sich
aufmerksam zu machen.

KOMMUNIKATIONSINSTRUMENTE, z. B.

« Imageanzeigen 0

-+ Vortrage an
Zielhochschulen

- Image-Videopodcasts

im Internet

eines spezifischen
Personalbedarfs zu werben.

breiter spezifischer interner
Zielgruppenfokus Zielgruppenfokus Zielgruppenfokus

Stellenanzeigen
« Direktansprache

orientierten Bleiben
zu bewegen.

« Talentprogramme
- kalkulative / affektive
BildungsmaBnahmen

- Bewerbungsvideos

EMPLOYER BRAND
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Fazit

Mit den richtigen Botschaften und
einem ganzheitlichen Vorgehen

konnen Fach- und Fuhrungskrafte

gewonnen und fiur das Unterneh-
men begeistert werden. So ver-
standen schafft das Employer
Branding tatsachlich mehr als ein
HR-Malknahmen-Potpourri: Mit ei-

Autor:
Sascha Armutat
Kontaktdaten:

sascha.armutat@fh-bielefeld.de
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ner klaren Employer Brand, einer
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traktiven, begehrten Arbeitgeber.
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